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RESUMO

Essa pesquisa foi realizada com o objetivo de verificar a influéncia do Marketing de
Relacionamento na satisfacdo dos clientes de uma agéncia de varejo do banco Itau
na cidade de Manaus - AM. Entendendo a importancia da satisfacéo para a fidelizacao
e os rendimentos da instituicdo, esse trabalho se pergunta “qual € relevancia do
marketing de relacionamento para os resultados do setor bancario?”. Buscando
responder tal questionamento, este estudo debrucou-se sobre o tema, configurando-
se como uma investigacao bibliogréafica e descritiva. Além disso, um questionario foi
aplicado aos clientes da agéncia, buscou comprovar sua efetividade em dados
analisados, decorrentes de tal entrevista. Buscou-se avaliar a percepcao e opiniao
dos clientes correntistas da agéncia. Em vista dos resultados obtidos, concluiu-se que,
as estratégias de Marketing de Relacionamento e Satisfacédo do Cliente adotadas pelo
banco séo efetivas na vinculagdo dos consumidores correntistas visando a fidelizagcéo
a longo prazo.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Relacionamento. Satisfacdo do Cliente.

ABSTRACT

The research was made with the objective of verifying the influence of Relationship
Marketing on customer satisfaction at a retail banking agency of Banco Itau in the city
of Manaus - AM. Understanding the importance of satisfaction for the institution's
loyalty and earnings, this study asks itself “what is the relevance of relationship
marketing for the results of the banking sector?”. Seeking to answer this question, this
study focused on the theme, configuring itself as a bibliographical and descriptive
investigation. In addition, a questionnaire was applied to the agency's clients, which
sought to prove its effectiveness in analyzed data resulting from such an interview. We
sought to assess the perception and opinion of the agency's account holders. In view
of the results obtained, it was concluded that the Customer Relationship and
Satisfaction Marketing strategies adopted by the bank are effective in binding account
holders to achieve a long-term loyalty.

Key words: Marketing. Relationship Marketing. Customer Satisfaction.

! Graduanda do Curso Superior em Administracé@o pela Universidade do Estado do Amazonas — UEA.
E-mail: genyvsantos@gmail.com

2"Professor Doutor Orientador da Universidade do Estado do Amazonas - UEA. E-mail:
wfilho@uea.edu.br



1 INTRODUCAO

A globalizacéo, os avancos da tecnologia, 0 aumento do grau de consciéncia
de consumo e 0 acesso a informacdo geraram novas necessidades e desejos no
consumidor. Hoje, as organizacdes de sucesso se expandem no mercado através da
geracdo de produtos que supram necessidades ja existentes, mas também com a
criacdo de novas necessidades advindas de lancamentos de produtos. Tais anseios
do mercado, obrigaram as empresas a adotarem estratégias para compreender 0s
gostos, o estilo de vida e as expectativas de seus clientes e esta realidade também se
aplica as organizacfes bancérias.

Diante destas mudancas, criar vinculos com as pessoas tornou-se
imprescindivel para a conversdo em vendas e vantagem competitiva em relacéo a
concorréncia. A abertura de muitas empresas em um mesmo segmento, faz com que
a inovacado seja uma questdo de sobrevivéncia e essa pode derivar do atendimento
humano. Assim sendo, estratégias de Marketing rudimentares e tradicionais ndo se
aplicam mais a realidade e ao ritmo de vida do consumidor do século XXI, que j& ndo
se encanta mais com a oferta de um produto e sim com a maneira como essa oferta
é feita, ou seja, por meio do Marketing de Relacionamento.

O Marketing de Relacionamento caracteriza-se como uma area que busca
nao somente vender um produto ou servico, mas também fidelizar o cliente através
do atendimento de qualidade. A consequéncia de tal vertente é gerar satisfacédo e
criar um elo comercial e afetivo com o cliente, fazendo-o consumir e indicar a
empresa a outras pessoas. Diante disso, este estudo questiona: quais 0s impactos
das estratégias de marketing de relacionamento na satisfacdo do cliente de uma
agéncia do banco Ital em Manaus?

O estudo do Marketing de Relacionamento para o setor bancario se qualifica
como diferencial a conquista e manutencao da satisfacdo do cliente. Justamente
porque essa vertente de pensamento busca ouvir, compreender, cativar e encantar
o cliente para que, enfim, ele se torne fiel a empresa. Porém, para isso, € necessario
adquirir nocdes basicas de aplicacédo do Marketing de Relacionamento, medicdes de
Satisfacdo do Cliente e novas tendéncias de comportamento do consumidor. Tal
area de estudo se faz importante para empresas de todos os portes, especialmente
para as do setor financeiro. Ademais pode ajudar profissionais da area

mercadoldgica e financeira, estudantes de areas como marketing, administracéo,



psicologia, economia etc. e para a sociedade em geral, na compreensdo da
satisfacdo e consumo consciente.

Este artigo objetiva expor estudos de marketing de relacionamento que
demonstrem a relacao entre vertente de estudo e a satisfacao dos clientes de uma
agéncia bancéria. Além disso, pretende demonstrar estratégias para comprovar seu
iImpacto no poder de fidelizagdo do consumidor final analisando os comportamentos
e tendéncias do consumidor atual. Explicara, também, os indices e niveis de
satisfacdo obtidos, sua importancia no pés-venda e aplicacéo, especificos ao setor
bancério. Desta forma, analises do estudo de caso serdo apresentadas.

Neste sentido, esta pesquisa fara exposi¢cdo de um estudo de caso realizado
em uma agéncia do banco Ital em Manaus, analisando o comportamento e opinido
dos clientes correntistas acerca do atendimento que recebem na instituigéo.
Discorreremos, ainda, sobre estratégias de atingimento de satisfacdo do cliente e

tendéncias de comportamento do consumidor.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Marketing de Relacionamento

O Marketing é uma éarea de estudo que vem sendo explorada por
pesquisadores, organizacfes e entusiastas, desde meados da Revolu¢éo Industrial.
Segundo Kotler e Keller (2018), este se caracteriza como um processo social do qual
as pessoas conquistam o0 que necessitam, mas também desejam além do que
necessitam por meio da criacéo, oferta e negociacdo de novos produtos ou servicos.
Além disso, os autores afirmam que o Marketing objetiva gerar lucro através da
captacao e fidelizagéo de clientes, bem como do suprimento das necessidades deste
publico.

Estudos apontam que a palavra Marketing vem do termo latim mercare, que
remete as atividades comerciais. Relata-se que, ha Roma Antiga, tudo o que
se produzia era comercializado, necessitando-se, entdo, de esforcos para
permutas e vendas. Ainda que rudimentares, nascem aqui 0S primeiros
estudos mercadoldgicos que ganhariam forca pelas necessidades de
inovacdo do mercado e pelas exigéncias das pessoas que interagem com
produtos e servicos negociados, tornando-se consumidores. (OLIVEIRA,
2021, p. 15)



Ao longo do tempo, na busca por adequar-se ao mercado consumidor
competitivo a nivel mundial, empresas de diversos segmentos adotaram estratégias
de Marketing para sobreviver as constantes mudancas promovidas pela globalizacgéo.
Kotler e Keller (2018) definem esta acdo das organizagbes como a identificacdo e a
satisfacdo dos anseios humanos e sociais e define Marketing, sucintamente, como

gerar lucro ao suprir necessidades.

Quando falamos sobre Marketing, Damke e Damke (2014) destacam que ha
uma grande necessidade de desenvolver os relacionamentos duraveis e fiéis entre
organizacdo e consumidor e este vinculo é criado por meio da satisfacdo com o
produto ou servico. Marangoni (2015) salienta que empresas que focam em satisfazer
o cliente, concentram-se também em suprir o valor esperado pelos consumidores no

servico prestado, pois cré que assim as necessidades serdo atendidas ao maximo.

Augusto e Almeida Juanior (2015) enfatizam que pesquisas recentes evidenciam
as mudancas constantes vividas pelo mercado devido ao acesso as midias de
informacg&o. Com os avangos dessas mudancgas, aspectos como qualidade, preco e
eficiéncia deixaram de ser prioridade na hora de cativar um cliente. Segundo Zenone
(2017), a meta de toda organizacdo deve ser relacionar-se bem com os seus clientes,
pois a lealdade pode fazer com que este recomende a empresa organicamente para
outras pessoas de seu circulo social. Em consonancia, o grande objetivo de uma
empresa deve ser estreitar o relacionamento com o consumidor, pois este é a razdo

para a existéncia do negocio.

Tendo isso em vista, o Marketing de Relacionamento surgiu no final da década
de 70 ainda, dentro da area académica para contestar a baixa eficacia do Marketing
convencional em muitas situagfes. Las Casas (2013) argumenta que alguns
prestadores de servigos sentiram a necessidade de manter vinculos com a carteira de
clientes devido a intangibilidade do servico. Ademais perceberam que o fato de
relacionar-se agregar valor, pois muitas vezes o consumidor associa um produto a
pessoa que o vende.

O marketing de relacionamento, portanto, € uma ferramenta que busca criar
valor pela “intimidade” ou maior proximidade com o cliente, tornando a oferta
adequada de modo que ele prefira manter-se fiel a empresa a arriscar um
novo relacionamento comercial. Ou seja, a empresa passa a conhecer o

cliente profundamente, tornando desinteressante para ele a busca de novos
fornecedores. Dessa forma, o cliente reduz voluntariamente suas opg¢fes de



fornecedores. (ZENONE, 2017, p. 54)

Portanto, o Marketing de Relacionamento, segundo Madruga (2018), se
conceitua como o ato de atrair e intensificar o relacionamento com os clientes,
podendo se tratar de clientes finais, intermediarios, fornecedores ou os demais
stakeholders da organizacdo, por meio de uma visdo a longo prazo que fornece
mutuos beneficios. O autor também salienta que tal relagdo de muatuos beneficios é,
oriunda de um conjunto de valores que quando combinados, podem resultar na

satisfacdo plena do cliente e na fidelizacao.

2.1.1 O Marketing de Relacionamento no Setor Bancério

De forma sinérgica aos demais setores do mercado consumidor, o avanco das
midias e o0 acesso a informacao afetou o sistema financeiro no que diz respeito aos
bancos. Quando a automacgdo bancaria foi inaugurada no Brasil, o Banco Central
controlou a abertura de novas instituicdes financeiras e isso fez com que houvesse
uma concentracdo de consumidores nos bancos ja existentes. Aragao (2017) p.16,
afirma que os bancos precisaram aliar-se aos avancos tecnoldgicos para buscar
novas ferramentas, visando o0 aumento da capacidade produtiva e, por conta disso,

passaram a transacionar on-line e adequar-se as necessidades do cliente.

Tais mudancas fizeram os bancos mudarem completamente a postura, pois, de
acordo com Lopes (2014, p.ii) “as mudangas repentinas que contagiam a sociedade e
economia nacional e mundial obrigam a que se tenha de atribuir cada vez mais
importancia a relagao, lealdade e fidelidade”. Deste modo, estas empresas se viram
forgcadas a adotar um posicionamento orientado ao atendimento ao cliente (LOPES,
2014) e a compreensdo do marketing. Ainda assim, Coelho (2020) afirma que o
processo de implementacdo do Marketing de Relacionamento no setor bancario se
deu de forma vagarosa e dividiu-se em cinco estagios, sendo eles: Marketing visto
como publicidade, vendas e propaganda; Adocdo de uma atmosfera agradavel nas
agéncias, bem como de um sorriso no rosto do atendente; Segmentacéo agregada a
inovacdo; Posicionamento de marca; Analise, planejamento, implementacdo e

execucao.



O avanco do tempo contribuiu para a diversificacdo dos produtos e servicos
oferecidos pelos bancos e trouxe autonomia aos clientes através do internet banking
e app. No entanto, como enfatiza Pinto (2019), as regulac6es bancérias impedem a
ampliacdo da flexibilidade inovativa dos bancos. Ao tracar um comparativo, 0S
produtos financeiros sdo bastante similares entre si devido as condi¢cdes impostas
pelos 6rgaos que normatizam o sistema financeiro, dentre eles o Banco Central do
Brasil. Isso obriga tais instituicoes a buscarem formas de diferenciagdo perante a

concorréncia.

Na atualidade, as organizacbes bancarias lidam com um mercado
extremamente competitivo e precisam se destacar perante os demais bancos fisicos
e digitais para provar ao consumidor que o atendimento presencial ainda é digno de
valorizagcdo. Tendo isso em vista, Marangoni (2015) afirma que para o setor de
servicos € considerada essencial a satisfacdo do cliente adquirida através da
gualidade do atendimento visando a perpetuacéo da fidelidade do mesmo. Pois, trata-
se de algo intangivel. Assim sendo, faz-se necesséario superar as expectativas do

cliente a cada momento.

O processo de satisfacdo e sucesso continuo de uma empresa, de acordo com
Augusto e Almeida Janior (2015), € iniciado quando um atendimento é feito de forma
a valorizar os detalhes da demanda fornecidos pelo cliente. O autor afirma que
construir relacionamento faz com que o cliente fidelize e, principalmente, faca
propaganda gratuita da empresa para sua rede de contatos. Além disso, mesmo em
casos de deslizes que possam gerar desapontamento, se o cliente se torna fiel, € mais

facil recuperar sua confianca.

Em adicdo, Coelho (2020) salienta que Marketing de Relacionamento e cultura
organizacional caminham juntos, assim como os valores da empresa. Por isso €
necessario que todo o colaborador entenda sua atividade como marketing e se
enxergue como um profissional desta area em tempo parcial, como uma vitrine. Um
fator a contribuir com a adocdo do Marketing de Relacionamento dentro das
instituicdes bancarias, € a qualificacdo profissional de seus colaboradores.

A categoria bancéria distingue-se, ha muito tempo, de outras categorias
profissionais no Brasil, por ser altamente escolarizada. (...) O que se observa,

em termos comparativos com a atual conjuntura, é que, efetivamente, cresce
0 numero de bancarios com terceiro grau e decresce a porcentagem de



bancarios com apenas primeiro e segundo graus. Essa constatacdo tem
possibilitado tanto aos bancos como aos sindicatos dos bancarios afirmar
que, no contexto da reestruturagdo dos bancos, € requerido um novo e mais
elevado patamar de qualificagcdo dos bancérios. (GOI, 2012 p. 65 apud
GOSLING, 1999)

Visualizando a necessidade da adoc&o do Marketing de Relacionamento como
estratégia de sobrevivéncia para os bancos no século XXI, Augusto e Almeida Junior
(2015) argumentam que a empresa que adota tal modelo precisa: 1) Ter o foco do
atendimento nos clientes e suas necessidades ao invés de focar nos produtos; 2)
Preocupar-se com a satisfacdo dos clientes ja prospectados antes de adquirir novos;
3) Fomentar o trabalho em equipe com énfase em um marketing coordenado, ao invés
de segregar por departamentos e isso se faz possivel e eficaz devido a alta

escolaridade e qualificacdo dos colaboradores de tais instituicdes.

2.2 Satisfacdo do Consumidor

Com o advento do Marketing de Relacionamento no setor de servicos,
indicadores como a Satisfagdo do Consumidor tornaram-se primordiais para a
durabilidade da relacdo entre empresa e cliente. Corréa e Caon (2012) apontam que
cerca de 60% da populacdo brasileira exerce atividades no setor de servicos e que
este tem o papel de apoiar a criacdo de diferencial competitivo, dar suporte as

atividades de manufatura e gerar lucro.

Satisfacdo, conforme Silva e Zambon (2015) é a resposta do enlevo de um
cliente, ou seja, representa dizer que um produto ou servico oferece prazer,
contentamento e jubilo no que tange ao consumo. Em consonancia a este conceito,
vale ressaltar que, de acordo com Alves, Barboza e Rolon (2014), o cliente possui 0
empoderamento de construir ou destruir uma empresa. Assim, € preciso que as
organiza¢des busquem a construgdo dos relacionamentos produzindo lealdade e
satisfagdo, pois a palavra do cliente € vista como uma ferramenta poderosa na
manutenc¢ao da reputacdo de uma corporacao.

De modo geral, a satisfacdo € o sentimento de prazer ou decep¢do que

resulta da comparacéo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Se 0 desempenho nao alcancar as



expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito.
Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado. (KOTLER; KELLER, 2018, p. 141)

Ao abordarmos a qualidade de um servigo, Zenone (2017) fomenta que esta ja
nao diz mais respeito somente ao produto ou servico, mas também a forma como o
cliente é atendido. Pois ndo tem serventia um produto ou servico bom se o profissional
atuante na empresa o comercializar de forma inadequada. Indubitavelmente, o que
constrodi a boa reputacdo de um produto ou servigo € a forma como o colaborador que

0 comercializa atua.

Em adicdo, Clemes, Gan e Ren (2011) salientam que novas compras em uma
empresa muitas vezes sao geradas através da satisfacdo com um atendimento prévio.
O cliente retorna a empresa porque em sua memaria esta enraizado o sentimento de
contentamento com a forma como foi atendido. Vanin e Maines (2011) complementam
a linha de pensamento, ao pontuar que a satisfacdo gera propaganda em seu
cotidiano, de cunho positivo para a empresa, ou seja, o cliente bem atendido repassa

a informacao as pessoas com quem se relaciona.

Para obter a percepcédo do cliente em relacdo a qualidade dos servigos
prestados, Alves, Barboza e Rolon (2014) salientam que € importante que 0 mesmo
tenha o entendimento dos beneficios de um relacionamento duradouro para ambas
as partes, bem como possua um certo grau de afetividade oriundo dessa relagéo,
mostrando assim o fortalecimento de um vinculo. Blackwell, Miniard e Engel (2011)
adicionam ao dizer que o processo de compra de um cliente sofre influéncia de
algumas variaveis, mas que para todas € importante haver planejamento e execuc¢ao

de estratégias com o objetivo primordial de atender a real vontade do cliente.

Em suma, Marangoni (2015) afirma que € preciso que uma organizacao que
presta servicos conheca os critérios de avaliacdo do que presta aos clientes. De forma
a monitorar e reformuld-los em busca do maior nivel de satisfagdo possivel.
Semelhantemente, “para desenvolver servicos com qualidade, € necessario que 0s
administradores tenham uma sequéncia de procedimentos como pesquisar e
estabelecer uma cultura, desenvolver treinamento, criar um clima organizacional,
entre outros” (LAS CASAS, 2019, p. 520).



No que tange a mensuracéo da satisfacao, Kotler e Keller (2018) salientam que

0 segredo para manter o consumo fidelizado de um cliente em determinada empresa

€ a constante apuracdo dos niveis de sua satisfacdo. O autor também afirma que,

como técnica de apuracgdo, pesquisas do tipo survey de forma periddicas permitem

monitorar o comportamento do cliente, o nivel de satisfacéo e sua propenséao a adquirir

novos produtos. Correlacionando este pensamento a realidade dos servicos

bancéarios, a mensuracdo de dados de satisfacdo do cliente ocorre por meio do Net
Promoter Score (NPS) que é:

(...) Uma metodologia que avalia o nivel de satisfagdo dos clientes a partir de

uma pergunta: “Vocé indicaria a empresa X para um amigo ou familiar?”

Nesta avaliacdo h4d um espaco para o cliente justificar sua nota. As notas séo

dadas de acordo com a satisfacéo dos clientes e variaveis de 1 a 10. As notas

mais baixas sdo subtraidas das mais altas e o indice resultante é o Net
Promoter Score. (LAS CASAS; LAS CASAS, 2019, p. 69).

Analogamente a este conceito, segundo Las Casas e Las Casas (2019), os
resultados da apuracdo do Net Promoter Score se dividem em trés categorias:
Detratores (com nota de 1 a 6, sdo os clientes que estao insatisfeitos e ndo retornariam
a consumir os servicos da empresa); Neutros (com nota 7 e 8, sdo clientes que
consideram o servi¢o regular, mas que ndo encontraram a plenitude da satisfacéo,
portanto ndo sao fiéis a organizacdo) e Promotores (com notas de 8 a 10, sdo os
clientes fidelizados e satisfeitos com os produtos e servigos).

2.3 Comportamento do Consumidor no Varejo Bancario

Desde os primérdios de nossas vidas até o final, Demo (2015) enfatiza que
somos consumidores. Posto que cotidianamente consumimos servicos e objetos
(tecnoldgicos ou naturais), dos mais rudimentares aos mais rebuscados. Ao tracar um
paralelo com o Comportamento do Consumidor contemporaneo, podemos definir esta
area de estudo, segundo Solomon (2016), como o ato de pesquisar o que individuos
ou grupos escolhem, compram, utilizam e descartam. Tal abordagem visa entender o
funcionamento deste ciclo para produtos, ideias, servicos ou experiéncias que findam

em satisfazer os anseios e desejos do consumidor.

Analisar o comportamento do consumidor pode trazer muitos beneficios para



os administradores varejistas. Um deles é o de adaptar o composto de
marketing diretamente ao atendimento das necessidades dos consumidores.
(LAS CASAS, 2013, p. 76)

Os motivos que podem justificar o comportamento do consumidor, segundo
Merlo e Ceribeli (2013) sdo: Os individuos passam a interpretar diferentes formas de
consumo; A tomada de deciséo por parte dos gestores de Marketing passa a ser mais
consistente a partir do ponto em que se conquista maior embasamento tedrico acerca
do publico alvo e persona; Os consumidores assumem uma postura mais consciente
a respeito de suas formas de consumir, educando-se; A gestao publica pode instaurar
politicas publicas que tragam beneficios aos consumidores, tornando 0 consumo mais
acessivel. Em adicdo, os autores enfatizam que ao estudar as caracteristicas de
consumo, busca-se entender as motivacdes, decisdes e fatores internos e externos

gue exercem influéncia acerca de uma compra.

Ao tracar um paralelo com a realidade dos grandes bancos brasileiros, &
possivel afirmar que estas organizacdes financeiras classificam como varejistas.
Parente e Barki (2014) definem o varejo como toda a atividade que possa englobar a
venda de produtos ou servicos a um consumidor final, isso quer dizer que toda e
qualquer organizacdo que enfoque suas atividades na venda de produtos que
satisfacam os anseios do consumidor, é chamada de varejista. Las Casas (2013)
complementa o pensamento, ao dizer que o foco se trata da comercializagdo a um

consumidor final e que se ha venda por meio de lojas, denomina-se varejo lojista.

Apesar das constantes crises no mercado internacional, Las Casas (2013),
afirma que o consumo nacional segue aquecido e o comportamento do consumidor
vem tomando uma posicdo mais estavel. Essa realidade de movimentacdo e
aguecimento do mercado também se adequa a realidade do consumidor do varejo
bancario, pois segundo a Federacgdo Brasileira de Bancos - FEBRABAN (2021), nos

altimos anos houve um crescimento de 20% na realizagédo de transagfes bancarias.

Em consonancia as novas tendéncias, Las Casas (2013) aborda, também, que
0S consumidores passaram a participar de maneira mais ativa do ato de ajudar os
varejistas através de sugestdes, resposta as pesquisas de satisfacdo, bem como na

participacdo de grupos visando atingir melhorias. Segundo o autor, essa tendéncia



mais participativa se da pela ascensao de novas geracdes ao mercado de trabalho e

consequentemente ao consumidor conforme o trecho a seguir:

Além da classe econdmica, outro fator que tem contribuido com a expansao
€ a participacdo da mulher no consumo. As mulheres tém obtido uma
representatividade muito grande, tanto na influéncia das aquisicées como na
prépria decisdo de compra, uma vez que cresce 0 numero das mulheres na
populacdo economicamente ativa e sua crescente participacéo na sociedade.
Adicionalmente a esses fatores de contribuicdo, economia e aumento da
participagdo do segmento feminino no consumo, também entrou no mercado
um outro tipo de consumidor, que possui caracteristicas especificas e
diferenciadas, que sdo os jovens da geracdo Y. Esses jovens iniciaram
participacdo tanto trabalhando para as empresas, como contribuindo para o
aumento do consumo, e foram criados de forma diferente das classes
anteriores, ou seja, da geracao X e dos babies boomers, representados pela
geracdo de poés-guerra. Por isso, o mercado brasileiro foi acrescido de
importantes protagonistas no ato de consumo que podem ser resumidos em:
classe média, mulheres e geracgdo Y. (LAS CASAS, 2013, p.55).

As transformacdes no consumo e nos consumidores dos bancos de varejo
fizeram as atividades dessas instituicdes sofrerem adaptacfes. Segundo a Federacéo
Brasileira de Bancos - FEBRABAN (2021), pela primeira vez, o uso do mobile banking
passou a representar 51% do total das transa¢fes bancarias, ou seja, mais da metade.
A pesquisa também indica que apenas 3% de todas as transacdes foram realizadas
em agéncias fisicas. Tais dados sdo salientados pelas palavras da FEBRABAN, ao
endossar que ha uma constante competitividade na busca pela simplificacdo da vida
do cliente. Ou seja, todas as instituicdes querem oferecer solu¢cdes para adaptar-se
ao novo modo de consumo e, consequentemente, satisfazer os desejos e anseios do

consumidor.

Como forma de embasar tais dados dos usuarios de bancos e suas formas de
transacionar, Merlo e Ceribeli (2013) explicam que o modelo de negdécios dos
varejistas por meio eletrénico se aperfeigoa visando atrair mais consumidores dia apos
dia.

Entre os fatores que explicam esse crescimento, podemos citar (1) a
conveniéncia proporcionada aos consumidores, devido ao fato de n&o terem
gue sair de casa para realizar suas compras e poderem comparar ofertas
concorrentes de modo mais rapido e facil; (2) os precos relativamente
reduzidos que sdo praticados pelos varejistas virtuais, que tém custos fixos
proporcionalmente menores em relacdo aos varejistas que atuam com lojas
fisicas; e (3) o entretenimento associado pelos consumidores as midias
digitais e a Internet, tornando a realizacdo das compras eletrbnicas uma
atividade mais interessante e prazerosa. (MERLO; CERIBELI, 2013, p. 267).



Portanto, cabe dizer que o comportamento do consumidor no varejo bancario
passou por um processo de digitalizacdo e modernizagao, o que faz com que as novas
necessidades surjam e, consequentemente, novas oportunidades de solucionar uma

problematica, lucrar e satisfazer o cliente se concretizem.

3 METODOLOGIA

Considerando que neste trabalho o objetivo € compreender os impactos do
marketing de relacionamento para a satisfacao do cliente do setor bancério, o método
de pesquisa adotado se caracterizou como exploratério. Por meio de tal método é
possivel diagnosticar a funcionalidade da aplicacdo de tal estratégia de marketing,
apontar sua importancia e explorar novas possibilidades de aplicacéo, visando

resultados melhores, maior inovagcédo e melhor exploracédo de seus recursos.

Os procedimentos técnicos escolhidos para o estudo e descricdo dos
fendmenos relativos ao tema desta pesquisa podem ser classificados como
documental e bibliografico. Configurou-se como uma pesquisa documental, pois
apresenta textos relevantes sobre os temas aqui abordados. Foi bibliografico, por
atentar-se aos estudos anteriores que respaldam as informacdes citadas sobre
marketing e o setor bancério. Estudos em voga serdo consultados para compor uma
rede tedrica consistente, capaz de amparar as discussdes propostas neste texto. A
pesquisa bibliografica ou revisdo de literatura, para Gil (2017), baseia-se em material
previamente elaborado. Ancora-se sobretudo na consulta de livros e artigos

cientificos.

Este estudo se valeu da entrevista como meétodo de pesquisa para a
compreensao do fendémeno estudado. Clientes do setor bancario responderam a um
questionario, o qual teve como principal funcéo, levantar dados numéricos que
pudessem expressar a realidade do setor quanto ao relacionamento delineado entre
banco e cliente e o nivel de satisfacdo. Os respondentes foram andnimos e as
perguntas foram realizadas entre os dias 23 e 25 de junho de 2021. No que tange ao

universo da pesquisa, este foi composto por 100 clientes pertencentes a carteira



gerencial individual da agéncia pesquisada e a amostra colhida se deu com 35 clientes

correntistas que a integram.

Visto deste angulo, € possivel dizer que o estudo se caracterizou como uma
andlise de natureza qualitativa, visto que se preocupa em compreender e explicar
fatos e dinamicas sociais. Porém, ndo se limita a explicacdo e compreensao da
relacdo entre o setor bancario e o marketing de relacionamento, uma vez que
apresentou dados numeros sobre a satisfacdo, gerados através da entrevista,
configurando-se também como um estudo quantitativo. Desta forma, este € um estudo

misto, quali-quantitativo.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa efetuada neste artigo, por meio da obtencdo de dados quanti-
qualitativos e a inquiricdo das respostas do questionario, fez-se indispensavel para a
fundamentacéo dos objetivos do estudo. Visto que ele busca analisar a influéncia do
marketing de relacionamento na satisfacao dos clientes de uma agéncia do banco Itau
em Manaus. Este estudo comprova que o tal banco de varejo obteve éxito no que
tange a: fidelizacdo do cliente através das estratégias bem definidas de marketing de
relacionamento, tal como preconizadas por Las Casas (2019):

Marketing de relacionamento sdo todas as atividades de marketing
destinadas a manter um cliente em situagdes de pds-venda. O marketing
tradicional tem se preocupado com transacfes comerciais dirigidas a

satisfacdo dos clientes e, evidentemente, & manutencéo dessa satisfacao.
(LAS CASAS, 2019, p.37)

Com base no exposto, a seguir, estdo dispostas as classificagbes da frequéncia de

beneficios que os clientes recebem do Itau:

GRAFICO 1 - COMO O CLIENTE CLASSIFICA A FREQUENCIA DE BENEFICIOS QUE RECEBE
DO ITAU (2021)
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FONTE: A propria autora (2021).

No que tange ao Marketing de Relacionamento, é possivel perceber por meio
do Grafico 1 que, de acordo com os clientes entrevistados, o Ital Unibanco oferece
beneficios com frequéncia. Pois, 17 entre 35 clientes entrevistados afirmam
reconhecer essa diferenciacao no atendimento. Em consonancia, tomando como base
as respostas dos clientes e de acordo com o Grafico 2, € possivel dizer que 30 entre
35 clientes consideram que o Itau presta um atendimento personalizado. Enquanto

apenas 5 nao sentem essa diferenciag¢éo no tratamento entre banco e consumidor.

GRAFICO 2 - CLIENTES QUE CONSIDERAM O ATENDIMENTO DO ITAU PERSONALIZADO
(2021)
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FONTE: A propria autora (2021).

Em adicdo, ainda a respeito das acdes de marketing de relacionamento,
48,58% dos clientes respondentes da pesquisa entendem que possuem um bom
relacionamento com o banco, totalizando 25 pontos, como ilustrado no grafico a seguir
(3). Por sua vez, 28,57% interpretam a relagdo como razoavel, ou seja, possuem
atendimento, mas néo estado plenamente satisfeitos e isso corresponde a 8 pontos.
Assim sendo, 22,85% dos contribuintes percebem a relagdo com o banco Itall como

um elo ruim, configurando 2 pontos. Neste caso, cabe dizer que o atendimento



pautado nas teorias do marketing de relacionamento se faz, segundo Silva e Zambon
(2015), um processo arduo e cauteloso pela necessidade de ouvir o cliente com

atencado na tentativa de estreitar relacdes, porém capaz de gerar sucesso.

GRAFICO 3 - COMO O CLIENTE CLASSIFICA SUA RELACAO COM O ITAU (2021)
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FONTE: A propria autora (2021).

Tragando um paralelo entre a personalizagdo do atendimento as novas
tendéncias de comportamento do consumidor, é possivel salientar que, de acordo
Grafico 4, 33 entre 35 clientes fazem o uso dos aplicativos do banco, isso representa

cerca de 94% de aderéncia ao mobile banking.
GRAFICO 4 — CLIENTES QUE FAZEM USO DOS APLICATIVOS DO ITAU (2021)
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FONTE: A propria autora (2021).

Acompanhando as novas tendéncias de digitalizacdo do cliente, conforme o
Grafico 5, 70% dos entrevistados disseram ja ter recebido e respondido a pesquisa de

satisfacdo da instituicdo, enquanto 30% informaram nunca haver respondido. Isso



demonstra que os clientes contribuintes fazem a utilizacdo dos diversos canais de
atendimento do banco, dentre eles os apps. Contribuem ativamente para a apuracéo
dos niveis de contentamento com o atendimento, pois “para uma boa avaliacdo da
satisfacdo e insatisfacdo dos clientes, é necesséario que haja pesquisas periddicas”
(SILVA; ZAMBON, 2015, p.218).

GRAFICO 5 — CLIENTES QUE JA RESPONDERAM PESQUISA DE SATISFAGAO DO ITAU (2021)
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FONTE: A proépria autora (2021).

Em consonancia aos dados apurados e conforme o Gréfico 6, o quantitativo de
63% dos entrevistados afirma ser fiel a instituicdo, enquanto somente 37% dizem néo
ter tal sentimento de fidelidade. Wellington (2011) afirma que quando enquanto
clientes ficamos totalmente satisfeitos, consequentemente nos tornamos clientes fiéis
e leais.
GRAFICO 6 — CLIENTES QUE SE CONSIDERAM FIEIS AO BANCO ITAU (2021)
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FONTE: A propria autora (2021).

Em consonancia, o Grafico 7 demonstra com o presente estudo e pesquisa que

71% dos entrevistados diz ter um alto nivel de satisfacdo com o banco Itad, isso



compreende a mais da metade da amostra e configura boa aceitacdo da instituicao

por parte dos clientes.

GRAFICO 7 - NIVEL DE SATISFACAO DO CLIENTE COM O ITAU (2021)
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FONTE: A prdpria autora (2021).

Portanto, a partir dos dados obtidos acerca das respostas dos clientes, cabe
enfatizar que as estratégias de Marketing de Relacionamento se fazem contribuintes
ativas para os altos indices de satisfacdo do consumidor. Tais acdes podem

representar a fidelizacao do cliente, gerar novos negdcios e lucro.

5 CONCLUSAO

Tendo como base que o objetivo geral que norteou esta pesquisa é analisar 0s
impactos do Marketing de Relacionamento na Satisfacdo dos Clientes de uma agéncia
do banco Ital, a apuracdo simultinea dos dados bibliograficos e qualitativos
juntamente as respostas quantitativas obtidas via questionario realizado com os
clientes correntistas, abriu possibilidade para uma percepgdo ampla e aprofundada

sobre a importancia de atender um cliente com qualidade.

No que tange aos dados quantitativos que abordam a adocao de estratégias de
Marketing de Relacionamento, foi possivel verificar, conforme o Grafico 3 que cerca
de 85% dos clientes consideram o atendimento do Ital personalizado. Isso porque,
diariamente a instituicdo foca em estabelecer pardmetros e estratégias de
atendimento. Ademais, enfatiza aos profissionais da agéncia que é preciso focar nas

necessidades e anseios do cliente e ndo somente na venda do produto. Tal



informacéo justifica o objetivo especifico desta pesquisa, que enfoca em conceituar o
Marketing de Relacionamento e enfocar em sua importancia para as empresas do
segmento bancario, pois “o marketing de relacionamento é importante para todas as
empresas, mas para aquelas que comercializam servicos a necessidade é ainda
maior” (LAS CASAS e LAS CASAS, 2019, p. 77).

Consequentemente, foi possivel perceber, através do estudo, que ha uma forte
aderéncia dos consumidores ao uso de mobile banking, pois como exemplificado no
Gréfico 4, 70% dos participantes afirmaram transacionar por estes canais de
atendimento. Tal tendéncia configura ainda mais a necessidade de personalizar e
cativar o cliente no atendimento objetivando atingir a satisfacdo e fidelizac&o. Isso
configura justificar o objetivo especifico deste estudo, que visa esclarecer os conceitos
de Satisfacdo do Cliente, bem como mostrar a aplicacdo pratica na realidade bancéria,
pois “ouvir bem o cliente esta diretamente ligado a sua satisfacdo.” (SILVA e
ZAMBON, 2015, p. 128). Em adicdo, esses dados confirmam as formas do banco de
mensurar a aceitacao do atendimento perante os clientes. Pois através de pesquisas
de Net Promoting Score — NPS feitas por canais digitais, a instituicdo apura se 0s
clientes a indicariam a outras pessoas. Tal fato € explicado pelo Gréafico 5, em que
70% dos entrevistados afirmam ter respondido a uma pesquisa de satisfacdo do

banco.

Quanto a analise do comportamento do consumidor bancario, que visa trazer
justificativa ao ultimo objetivo especifico desta pesquisa, obtém-se conforme os
Graficos 6 e 7 que, embora as mudancas e novas tendéncias de mercado surjam para
modificar a relacdo entre empresa e consumidor, “o que o cliente busca é significado
de compra, redugcdo do risco, aumento da sua seguranca e, acima de tudo,
identificacdo pessoal com o fornecedor que lhe oferecer atendimento adequado as
suas expectativas no momento da compra” (BUHAMRA, 2012, p.77), ou seja, somente
com a real atencédo e boas taticas de encantamento e atendimento € possivel manter
altos niveis de satisfacao e por fim, o que todo o banco de varejo almeja, a fidelizagéao
do cliente.

Neste sentido, € possivel concluir que os impactos das estratégias de marketing
de relacionamento na satisfacéo do cliente de uma agéncia do banco Ital em Manaus
sdo positivos, e se refletem em fidelizacdo, encantamento e boa relagdo com a

corporacao.
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APENDICE

APENDICE A — QUESTIONARIO ACERCA DA SATISFACAO DOS CLIENTES

1. Como vocé considera suarelacdo com o Banco Itad?
a) Boa

b) Razoavel

c) Ruim

2. O Itad te oferece beneficios interessantes?
a) Frequentemente

b) Asvezes

c) Raramente

3. Qual o seu nivel de satisfagdo com o atendimento e 0s servigos?
a) Alto

b) Regular

c) Baixo

4. Vocé considera seu atendimento personalizado?
a) Sim
b) N&o

5. Vocé se considera um cliente fiel ao banco?
a) Sim
b) Nao



Vocé faz o uso dos aplicativos do banco?

Sim

N&o

Vocé jarespondeu a uma pesquisa de satisfagcdo do banco?
Sim

N&o



